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ВВЕДЕНИЕ 
 
В настоящее время экономика России переживает большие трудности: 
ослабление рубля, набирающая обороты инфляция и спад производства, все это  
спровоцировало рост безработицы в стране и снижение уровня жизни 
населения. Предприятия, относящиеся к сектору малого и среднего бизнеса, 
попросту в массе своей прекращают существование. Именно поэтому многие 
организации ищут всевозможные выходы из сложившейся ситуации. Одним из 
таких решений с точки зрения маркетинга является поддержание имиджа 
предприятия. 
Независимо от желаний самой организации имидж - объективный фактор, 
играющий существенную роль в оценке организации, в том, как ее 
воспринимают клиенты, сотрудники, да и сам руководитель. Тщательно 
продумав каждую мелочь и сформировав имидж предприятия, можно 
контролировать восприятие его деятельности обществом и покупателями, 
привлекать новых клиентов и заставлять их возвращаться, что немаловажно в 
нынешних экономических условиях. Кроме того, формирование имиджа 
предприятия действует как важнейший фактор укрепления конкурентных 
позиций, способствует успешной деятельности предприятия в долгосрочной 
перспективе, подчеркивает компетентность менеджмента, увеличивает 
известность, что отражается на уровне продаж и облегчает распознавание 
продукции предприятия на рынке. Все эти факторы очень важны для любой 
организации, поскольку приводят к увеличению спроса на их услуги, 
исключением не будет и сфера общепита.  
Рынок общественного питания в России переживает не лучшие времена. 
В некоторых крупных городах с рынка ушло до 30% участников, а где-то на 
треть снизилась посещаемость. Причина проста – резкое падение доходов 
населения. Такое положение дел не обошло и  одного из крупнейших 
ресторанных холдингов Красноярска «Bellini Group». [40] 
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Эксперты отмечают: падение ресторанного рынка в текущем году 
продолжится, однако многое будет зависеть и от самих заведений – ведь даже в 
кризисное время возможен рост. Актуальность работы очевидна поскольку 
цены на продукцию только растут, а конкуренция в нынешних условиях 
усиливается. 
Цель работы: Разработка плана по продвижению имиджа ресторанного 
холдинга «Bellini Group». 
Задачи: 
1) Проанализировать теоретические подходы к понимаю имиджа 
организации. 
2) Выявить особенности продвижения имиджа сети ресторанов 
3) Проанализировать имидж ресторанного холдинга «Bellini Group». 
4) Составить список рекомендаций по продвижению имиджа холдинга 
Объектом дипломной работы является имидж ресторанного холдинга 
«Bellini Group». 
Предметом работы является продвижение имиджа «Bellini Group». 
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1 ИМИДЖ ОРГАНИЗАЦИИ И ЕГО ПРОДВИЖЕНИЕ 
1.1 Структура и функции имиджа 
 
Можно задаться вопросами: «Имеют ли имидж все организации? Или 
только отдельные, немногие? Каждый ли человек имеет имидж?» Какой бы 
ответ ни прозвучал — он будет верным. Можно сказать, что у любой 
организации существует имидж вне зависимости от того, кто над ним работает, 
и работают ли над ним вообще. В случае отпускания вопроса имиджа на 
самотек он сложится у потребителей стихийно, и нет никакой гарантии, что он 
будет адекватным и благоприятным для фирмы. Формирование благоприятного 
имиджа для организации – процесс более выгодный и менее трудоемкий, чем 
исправление стихийно сформировавшегося неблагоприятного образа компании. 
Существует множество различных определений имиджа организации. По 
нашему мнению наиболее удачным является следующее определение: имидж 
организации – это совокупное общественное восприятие организации многими 
людьми. Впечатление о ней формируется в ходе личных контактов человека с 
организацией, на основе слухов, циркулирующих в обществе, из сообщений 
средств массовой информации.[16] 
Сам же процесс формирования и поддержания имиджа в свою очередь 
способствует выработке всей философии фирмы. Благоприятный образ-имидж 
для компании должен быть адекватным, оригинальным, пластичным и иметь 
точный адрес. Быть адекватным - значит соответствовать реально 
существующему образу или специфике фирмы. Быть оригинальным - значит 
отличаться от образов других фирм, особенно от ближайших конкурентов. Не 
устаревать, не выходить из моды, постоянно совершенствовать свои услуги, 
изменяясь, казаться неизменным. Иметь точную направленность - значит быть 
привлекательным для определенной целевой аудитории, т.е. для настоящих и 
потенциальных заказчиков. 
Неотъемлемой частью любой системы является структура. Структура 
имиджа организации состоит из 8 элементов, представленных в таблице 1.  
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Таблица 1 – Структура имиджа организации 
Имидж организации 
Имидж товара: 
- Функциональная 
целостность 
- Дополнительные 
услуги 
Имидж 
потребителя: 
- Стиль жизни 
потребителя 
- Общественный 
статус потребителя 
- Характер 
потребителя 
Внутренний имидж: 
- Культура 
организации 
- Социально-
психологический 
климат коллектива 
Имидж руководителя: 
- Внешность 
- Особенности 
вербального и 
невербального 
поведения 
- Социально-
демографическая 
принадлежность 
- Параметры 
неосновной 
деятельности 
- Поступки 
- Психологические 
характеристики 
Имидж организации 
Имидж персонала: 
- Компетентность 
персонала 
- Культура персонала 
- Социально-
демографическая 
принадлежность 
Визуальный 
имидж: 
- Архитектура, 
внутренний дизайн 
помещений 
- Внешний облик 
персонала 
- Элементы 
фирменного стиля 
Социальный имидж: 
- Социальные 
аспекты деятельности 
организаций 
Бизнес-имидж: 
- Деловая репутация 
- Показатели деловой 
активности 
Такая структура выбрана не случайно, поскольку по нашему мнению 
именно эта структура наиболее отчетливо отражает все аспекты имиджа 
организации. Автор структуры – Томилова Марина Владимировна. Каждый 
элемент включает в себя факторы. Тот или иной фактор приобретает разную 
значимость в зависимости от особенностей индивида или в соответствии с 
обстоятельствами, в которых данный индивид находится. 
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Остановимся на каждом элементе структуры подробнее. 
1. Имидж товара (услуги). Имидж товара составляют представления 
людей относительно уникальных характеристик, которыми, по их мнению, 
обладает товар. Описать характеристику товара можно со стороны 
функциональной ценности товара и дополнительных услуг (атрибутов). [26] 
Функциональная ценность товара – основная выгода или услуга, которую 
обеспечивает товар. 
Дополнительные услуги (атрибуты) – то, что обеспечивает товару 
отличительные свойства: 
 необходимые атрибуты: название, дизайн, упаковка, качество, набор 
свойств; 
 подкрепляющие атрибуты: условия платежей, послепродажное 
обслуживание, гарантия, доставка, установка. 
2. Имидж потребителей товара. Для товаров широкого потребления 
имидж пользователей товара включает представления о стиле жизни, 
общественном статусе и характере потребителей. 
Стиль жизни представляет собой одну из характеристик образа жизни – 
индивидуальные социально-психологические особенности поведения и 
общения людей. Специалисты по социальной психологии выделяют три 
основных детерминанты стиля жизни:  
 индивидуальные личностные ценности, или ценностные ориентации; 
 интересы и мнения личности, демонстрирующие ее систему ценностей; 
 активность личности. 
Общественный статус потребителя – показатель положения потребителей 
товара в обществе, который основан на существовании таких социальных 
позиций, как пол, возраст, образование, профессия, жизненный цикл семьи и 
т.д., а также оценке значимости указанных позиций, выражаемых в понятиях 
«престиж», «авторитет» и др. 
Характер потребителей представляет собой совокупность устойчивых 
психологических черт личности, оказывающих влияние на ее поведение. Так, 
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характер человека, можно описать при помощи таких присущих ему черт, как: 
жизнерадостность, коммуникабельность, уверенность в себе, консерватизм и 
т.д. 
3. Внутренний имидж организации. Под внутренним имиджем 
организации понимают представления занятых о своей организации. Занятые 
рассматриваются здесь не только как фактор конкурентоспособности 
организации, одна из ключевых групп общественности, но и как важный 
источник информации об организации для внешней аудитории. Основными 
составляющими внутреннего имиджа являются культура организации и 
социально-психологический климат. [26] 
Культура организации. Управление персоналом в организации носит 
многоуровневый характер. Каждый уровень включает в себя ряд систем: 
 Первый уровень – уровень социальной адаптации. Включает системы 
подбора и обучения персонала, способствующие быстрому усвоению 
культуры организации, а также форм предметной деятельности (способов 
выполнения профессиональных обязанностей). В случае успешной 
адаптации новые работники становятся носителями культуры 
организации и в последующем передают ее новому поколению.  
 Второй уровень структуры управления персоналом может быть назван 
“уровнем отношений”, так как его составляют система власти, или 
отношений руководства и подчинения; система внутренних 
коммуникаций, опосредующих отношения между руководителями и 
подчиненными, а также между работниками; и система взаимодействия 
(отношений) с внешней средой.  
 Третий уровень – уровень мотивации – включает систему аттестаций – 
оценки работы персонала на основании принятых в организации 
критериев; систему вознаграждений; систему социальных трансферов 
(трудовых и социальных льгот); систему идентификации.  
Социально-психологический климат – социально-психологическое 
состояние коллектива, результат совместной деятельности людей, их 
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межличностных отношений, зависящих не столько от объективных условий, 
сколько субъективной потребностью людей в общении, и ее удовлетворением. 
Другими словами, социально-психологический климат организации можно 
рассматривать как удовлетворенность или неудовлетворенность членов 
организации межличностными отношениями, настроением и мнением 
коллектива, индивидуальное самочувствие и оценка условий жизни и работы 
личности в коллективе. 
4. Имидж руководителя. Включает представления о намерениях, мотивах, 
способностях, установках, ценностных ориентациях и психологических 
характеристиках основателя (руководителей) на основе восприятия открытых 
для наблюдения характеристик, таких как внешность, социально-
демографическая принадлежность, особенности вербального и невербального 
поведения, поступки и параметры неосновной деятельности, или точнее 
контекст, в котором действует руководитель организации. [13] 
 Внешность является наиболее открытой для наблюдения 
характеристикой человека, не требующей для своего опознания 
длительного времени, представляет собой один из источников 
невербальной информации о человеке. Внешность – понятие 
собирательное, внешний облик человека создают одежда, прическа, 
физические характеристики (тип телосложения и т.д.). Внешность в 
значительной мере влияет на то, что думают о человеке другие, так как 
люди склонны связывать отдельные внешние характеристики с 
определенными характерологическими чертами. 
 К особенностям вербального и невербального поведения относятся 
мимика, жестикуляция, улыбка, контакт глаз и, наконец, речь, которая 
характеризуется тембром, тоном, громкостью голоса, артикуляцией и 
произношением. 
 Социально-демографические характеристики – пол, возраст, уровень 
образования, доходы, жилье, жизненный цикл семьи и т.д. 
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 Поступок – форма поведения человека в определенной ситуации. Именно 
поступки служат основой для выделения черт личности. 
 Параметры неосновной деятельности составляют социальное 
происхождение, этапы профессиональной карьеры, семейное окружение, 
интересы, мнения, активность личности вне работы (спорт, хобби, манера 
проводить отпуск и т.д.). Заполнить эту информационную ячейку очень 
важно, ибо, как считают западные имидж-мейкеры: «Имидж строится не 
на абстрактных понятиях, а на небольших, но убедительных фактах из 
жизни личности». 
5. Имидж персонала. Имидж персонала – собирательный обобщенный 
образ персонала, раскрывающий наиболее характерные для него черты, 
приведенные в таблице 2. 
Таблица 2 – Характерные черты персонала организации и их основные 
переменные 
Компетентность Культура 
Социально-демографический 
профиль 
- Степень подготовленности 
человека к различным видам 
деятельности, или знания 
- Владение широким классом 
навыков 
- Опыт 
- Умение общаться с людьми 
и т.д. 
- Доброжелательность 
- Аккуратность 
- Вежливость 
- Терпимость 
- Внимательность 
- Эрудиция 
- Ответственность 
- Свободное владение 
языками и т.д. 
- Возраст 
- Уровень образования 
- Соотношение мужчин и 
женщин 
Имидж персонала формируется, прежде всего, на основе прямого 
контакта с работниками организации. При этом каждый работник может 
рассматриваться как «лицо» организации, по которому судят о персонале в 
целом. 
6. Визуальный имидж организации. Включает представления об 
организации, в основе которых являются зрительные ощущения, фиксирующие 
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информацию об интерьере и экстерьере офиса, торговых и демонстрационных 
залах, внешнем облике персонала, а также фирменной символике, таких как: 
логотип, товарный знак, цветовая гамма, реклама. [26] 
На визуальный имидж организации оказывают влияние индивидуальные 
(эстетический вкус), психологические и этнические (символика цвета в 
различных национальных культурах) особенности восприятия предметов, в том 
числе одежды, помещений и их оформления. Кроме того, визуальный имидж 
организации находится под воздействием социальных факторов, таких как 
мода, мнение значимых других. 
7. Социальный имидж организации. Социальный имидж организации – 
представления широкой общественности о социальных целях и роли 
организации в экономической, социальной и культурной жизни общества. 
Социальный имидж формируется посредством информирования 
общественности о социальных аспектах деятельности организации, таких как 
спонсорство, меценатство, поддержка общественных движений, участие в 
решении проблем экологии, занятости, здравоохранения и т.д, содействие 
конкретным лицам. [26] 
8. Бизнес-имидж организации. Бизнес-имидж организации – 
представления об организации как субъекте определенной деятельности. В 
качестве основных составляющих бизнес-имиджа предпринимательских 
организаций выступают деловая репутация, или 
добросовестность/недобросовестность (соблюдение этических норм бизнеса) в 
осуществлении предпринимательской деятельности, а также деловая 
активность организации, индикаторами которой являются:  
 объем продаж;  
 относительная доля рынка;  
 инновационность технологии и степень ее освоения;  
 патентная защита;  
 разнообразие товаров;  
 гибкость ценовой политики;  
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 доступ к сбытовым сетям. 
Помимо структуры, считаю важным, для полного понимания сути 
имиджа организации рассмотреть его функцию, классификацию, 
характеристику, а так же его некоторые особенности. 
Характеристики имиджа: 
 группа восприятия 
 набор воспринимаемых и измеримых свойств организации 
 значения оценок свойств и их веса. 
 длительность существования 
 четкость и устойчивость имиджа 
 уровень позитивности и негативности 
 Затраты по созданию и поддержанию имиджа [36] 
 Функция имиджа организации – создать престиж организации, "сделать 
имя", связывая благоприятный образ массового  сознания с конкретной 
организацией. Это, прежде всего - номинативная функция. 
Эстетическая функция имиджа организации призвана облагородить 
впечатление, производимое на публику организацией. 
Консервативная функция имиджа защищает (перед веяниями моды и 
натиском новых потребностей, нового спроса, новых идей в  политике) 
основную идею фирменного комплекса. Имидж обеспечивает  вариантность 
одной и той же идеи для новых поколений традиционных  потребителей, новых 
поколений сторонников общественно-политических партий и движений. В этом 
смысле консервативность имиджа -  основа его ультра-современности, его 
постоянного соответствия моде и  вызову времени. 
Адресная функция имиджа связывает организацию со  своей целевой 
аудиторией, т. е. с той группой потребителей (сторонников), которые 
нуждаются именно в этом товаре/услуге. 
     Имидж классифицируется по пяти главным признакам: 
1) По степени проективности: 
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 Текущий; 
 Желаемый. 
     2) По охвату аудитории: 
 Моноимидж; 
 Мультиимидж. 
     3) По соответствию сути объекта: 
 Адекватный; 
 Неадекватный. 
     4) По объекту: 
 Политический; 
 Имидж территории; 
 Корпоративный; 
 Имидж первого лица; 
 Имидж товарной категории; 
 Имидж бренда. 
     5) По признакам, по которым складывается мнение о человеке: 
 Средовый имидж; 
 Габитарный имидж (все внешние характеристики); 
 Овеществленный; 
 Кинетический.[36] 
Так же имидж организации может быть ориентирован на достижение 
различного результата: 
 Конструктивным – ориентированным на общественно значимый смысл; 
 Конформистским – ориентированным на сиюминутные задачи.  
А в зависимости от способа формирования можно выделить: стихийный и 
управляемый имидж.  
 Управляемый имидж позволяет целенаправленно выбирать средства 
самопрезентации и управлять впечатлением, формирующимся у 
общественности об организации; 
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 Стихийный имидж – складывающийся без специальных РR-акций и 
рекламы в результате практической деятельности организации; 
Имидж может быть несколько различным для разных групп 
общественности, поскольку желаемой поведение этих групп в отношении 
организации может различаться. Иначе говоря, одна и та же организация может 
по разному восприниматься (или стремиться к специфическому восприятию). 
Работа по созданию имиджа ведется целенаправленно для каждой целевой 
группы и различными средствами. При построении имиджа важна четкая 
идентификация именно «целевого» имиджа (для каждой ЦГ). Можно сказать, 
организация имеет несколько имиджей для каждой целевой группы свой.  
 
1.2 Особенности продвижения имиджа сети ресторанов 
 
Значимость имиджа на сегодняшний день явно возрастает из-за все более 
растущего влияния коммуникативных потоков на жизнь обычного человека. 
Возможно, это связано с определенным усложнением нашего мира, и чтобы 
оказаться на равных с этим усложнением, человеку приходится обрабатывать 
всё большие объемы информации. Но возможности его остаются практически 
теми же. Именно поэтому имидж как картинка-символ, заменяющая собой 
более сложную структуру, становится важной составляющей деятельности 
любой организации. [8] 
В настоящее время в условиях рыночной экономики положительный 
имидж ресторана становится необходимым условием достижения устойчивого 
и продолжительного делового успеха. Во-первых, он дает эффект приобретения 
рестораном определенной силы, в том смысле, что приводит к снижению 
чувствительности к переменам в сфере экономики. Во-вторых, защищает 
предприятие от атак конкурентов и укрепляет его позиции на рынке. [8] 
Ресторанное предприятие создает сильный имидж не только среди 
потребителей в целом, оно заинтересовано в поддержании хорошего имиджа 
среди своей целевой группы потребителей, на которую была изначально 
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сделана ставка при определении направления формирования имиджа. Таким 
образом, имидж ресторана — это фактор доверия потребителей к предприятию 
и ее услугам, фактор роста числа продаж, а значит, фактор процветания или 
упадка для ресторана, его собственников и его работников.  
При этом имидж — явление динамическое, в связи с чем, имидж может 
меняться под воздействием обстоятельств, новой информации и иных факторов 
среды, в которой он существует.  
Имидж любой организации, в том числе и ресторанного предприятия 
может быть неустойчивым, противоречивым, он не гарантирует стабильности 
качества. Он может быть как управляемый, так и стихийный. При этом в 
последнем случае, созданный стихийно и неуправляемый имидж предприятия 
не гарантирует исключительно благоприятного влияния на развитие бизнеса. А 
это означает, что выбирая между управляемым и неуправляемым имиджем, 
следует отдавать себе отчет в том, что управляемый имидж — это серьезная 
работа, длительный процесс, требующий не только много времени, но и 
материальных затрат.  
Основная задача имиджа ресторана — это соответствовать реально 
существующему образу и быть направленным на определенную группу 
потребителей, при этом оставляя за собой возможность дальнейшего развития. 
Именно поэтому можно утверждать, что конкурентная борьба ведется не 
столько между видами продукции, сколько между их имиджами, несмотря на 
идентичный спектр товаров, которые предлагают разные заведения. 
Яркий пример такой конкурентной борьбы имиджей — это сеть 
Московских ресторанов «Тануки» и «Япоша». Ценовая политика обоих сетей 
одинакова, как и спектр товаров, предлагаемых заведениями. «Япоша» делает 
ставку на семейных гостей, после чего «Тануки» делает акцент на этой же 
группе потребителей, включая детское меню и предлагая всевозможные 
завлекательные акции для детей, которые в свою очередь заманивают 
родителей именно в этот ресторан. Основная концепция «Япоши» — это 
предлагать потребителям, как японскую кухню, так и европейскую, дав 
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возможность выбирать. Слоган «Суши и антисуши» плотно ассоциируется 
исключительно с этой сетью. «Япоша» делает образом своего ресторана 
мультяшно нарисованного пухленького японца, «Тануки» «окрашивает себя» 
полностью в оранжевый цвет, наливает бесплатный фруктовый чай-аперитив, 
он же комплимент от ресторана и делает своей визитной карточкой 
вымышленного волшебного зверька, похожего на мультяшного хомячка. Обе 
сети практически одновременно организуют службу доставки 24 и открывают 
несколько ресторанов, работающих круглосуточно. Также с разницей в 
несколько недель начинают свою работу приложения «iTunes» и «Android» в 
обеих сетях. Малая часть объемной работы, проводимой в обоих сетевых 
гигантах, только подтверждает тот факт, что в борьбе за потребителя, 
выигрывает тот, кто создал более выгодный и благоприятный для этого 
потребителя образ. Удивительно, что обе сети находят каждый свою группу 
потребителей, однако, не забывая при этом развиваться. [10] 
Итак, становится очевидным, что иметь потрясающего именного повара и 
восхитительную кухню на сегодняшний день недостаточно, а для удержания 
клиентов нужен правильно разработанный и спланированный имидж. И даже 
несмотря на то, что многим ресторанам мира удается справиться с этой задачей, 
поддерживать имидж «брендового» заведения в действительности не всегда 
получается. 
Только пару лет назад рестораторы России осознали необходимость 
индивидуальности, идеи, отличительной особенности ресторана, ведь еще 10-15 
лет назад ресторанной индустрии как таковой даже не существовало. 
Рестораны — в западном понимании этого слова — только начали открываться, 
их было совсем немного. Сегодня ситуация совершенно иная. Уровень 
насыщения в ресторанном бизнесе приводит к увеличению конкуренции, и, как 
следствие, к борьбе за клиентов. У ресторана должно быть имя, бренд, на 
который будут ходить клиенты. Рано или поздно в развитии ресторана 
наступает момент, когда его известность и репутация становятся чуть ли не 
главным критерием для посетителей. [20]  
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Реальность такова: либо ты становишься брендом со всеми вытекающими 
из этого преимуществами, либо теряешься среди сотен других безымянных 
точек общественного питания. При этом необязательно, что они будут 
плохими. Некоторые безымянные кафешки вполне выигрывают за счет своей 
«безымянности». Но в большинстве своем имя ресторана и те ассоциации, 
которые возникают у клиентов играет на руку своим владельцам. 
Созданное ресторанном имя, помимо популярности, приносит вполне 
реальные доходы: как от увеличения числа посетителей, так и от роста 
марочного капитала. Торговая марка увеличивает стоимость бизнеса и, как 
правило, при успешном развитии ценится значительно выше, чем все его 
материальные активы вместе взятые. То есть надбавка к цене за счет имени 
(бренда, марки) можно сложить из нескольких факторов:  
 более высокой цены, которую платят клиенты и потребители за бренд;  
 больших объемов сбыта;  
 большей уверенности потребителей в качестве услуги, которая будет 
соответствовать запросам клиентов;  
В целом, марочная стоимость складывается из впечатлений, мыслей и 
информации о ресторане. В этом и заключается прелесть брендинга: 
превращение мыслей в деньги. Бренд обещает клиенту именно те выгоды, 
ценности и в какой-то степени эксклюзивность и исключительность, за которые 
тот согласен платить. И не важно, что в ресторане «Марани» на Пролетарской 
очень вкусные Хинкали, «Хинкальная № 1» в умах клиентов автоматически 
ассоциируется с грузинским популярнейшим блюдом.[10] 
Но, казалось бы, сколько всего уже придумано: и ресторан под водой, и 
ресторан в темноте, даже чайхана на дереве. Чем еще можно удивить 
взыскательную публику, жаждущую зрелищ, когда одной вкусной кухни уже не 
хватает? Ведь обычный ресторан предлагает своему гостю стандартное 
обслуживание, возможность как-то скоротать время и достойно перекусить. 
Брендовый же ресторан предлагает все тоже самое, только на максимальном 
уровне качества. То есть все будет в высшей степени вкусно, вежливо, 
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цивилизованно и интересно. Более того, гости как бы присваивают брендовому 
ресторану свой потребительский знак качества. Наделяют ресторан некой 
исключительностью. Посетители ресторанов выбирают между «Пойдем 
поужинаем где-нибудь» или «Пойдем поужинаем в ресторан Х», подразумевая 
какой-то конкретный ресторан. Посетители с удовольствием становятся 
постоянными клиентами ресторанов, получая за это знаки исключительности 
(VIP-карты, бонусные программы и другие знаки преимущества).  
Когда клиенты выбирают марочные товары, они обязательно 
употребляют название марки в своих предложениях. В популярном сегодня 
приложении «Instagram» можно встретить фотографии с подписью «В 
Blackberry кафе» или «В клубе Pacha», но вряд ли там можно заметить подпись 
«В кафе на Дмитровском шоссе «У дяди Вани». И количество так называемых 
«лайков», а впоследствии и посетителей кафе/клуба, отмеченного в упомянутой 
программе, будет только расти. Именно клиенты являются лучшим рекламным 
носителем марки и ее ценностей. Важно объединить своих клиентов чем-то 
большим, чем одна-единственная потребность в приеме пище, особенно если 
эту же самую потребность успешно удовлетворяют конкуренты. Ведь, по 
большому счет клиент покупает не салат «Оливье» (он-то в большинстве своем 
везде одинаковый). Клиент покупает марку. 
Фирменный стиль, как правило, отражает идеологию компании и ее 
подход к бизнесу. И, продвигая фирменный стиль, всегда нужно помнить о том, 
какое впечатление он должен производить. 
Дизайн фирменного стиля играет большую роль в восприятии конкретной 
торговой марки производителя или продавца товаров, услуг, поэтому успех 
создания и продвижения фирменного стиля во многом зависит от 
квалификации дизайнеров.  
Хорошее впечатление от ресторана и его услуг является подтверждением 
того, что ресторан обладает уникальными фирменным стилем, позволяющими 
повышать предлагаемую потребителям ценность услуги. В среде ресторанов 
это, прежде всего, сети, которым для успешного функционирования 
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необходимо придерживаться некоторых единых стандартов или, другими 
словами, быть четко очерченным и осознанным брендом. При этом сетевые 
бренды, во многом за счет своей технологичности и калькирования западных 
образцов, часто становятся слишком унифицированными что делает их 
уязвимыми. В этом контексте единичные точки — ресторан или кафе могут 
успешно конкурировать с ними за счет того, что на эмоциональном уровне они 
могут дать людям то, что не способны дать сети. [10] 
Имидж ресторанной сети отличают следующие характеристики: 
1. Адекватность: созданный имидж сети должен соответствовать ее 
сути. 
2. Оригинальность: имидж сети должен легко распознаваться при 
сравнении с другими. 
3. Пластичность: оставаясь неизменным по сути, имидж ресторана 
легко модифицироваться, оперативно откликаться на изменение внешних и 
внутренних условий. 
4. Адресность: имидж сети ресторанов должен быть ориентирован на 
определенные потребительские группы,  иметь точный «адрес», т.е. своего 
потребителя. 
5. Комплексность: имидж сети должен быть многофакторным. 
6. Ясность и конкретность: отражаемые факторы должны быть 
четкими, различимыми и хорошо продуманными. 
7. Незавершенность: имидж компании должен иметь некоторую 
незавершенность, поддерживать потребителей в постоянном ожидании чего-то 
нового, более эффективного. [18] 
Итак, имидж ресторана, как и имидж любого другого предприятия, 
состоит из восьми компонентов: имидж товара, имидж потребителя, 
внутренний имидж, имидж руководителя, имидж персонала, визуальный 
имидж, социальный имидж и бизнес-имидж, но имеет в тоже время некоторые 
особенности. Выше мы рассмотрели особенности формирования именно 
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имиджа ресторана, что дает нам возможность выявить особенности 
продвижения уже сложившегося имиджа с учетом его структуры.  
Если владельцы ресторана задаются целью продвинуть свой имидж, 
особенно в случае стихийно сложившегося, то им следует начать анализировать 
в первую очередь со структуры. Такой подход поможет выявить уже 
существующие недостатки и уже начать искать пути решения. 
Главными составляющими из всей структуры имиджа ресторанной 
организации являются: 
 Визуальный имидж: название, внешний вид помещение, профили в сети 
Интернет, а так же реклама; 
 Бизнес-имидж: уровень цен; 
 Имидж персонала: культура обслуживания; 
 Имидж товара: качество ассортимента (вкусовые характеристики). 
Важной частью имиджа для ресторана является та часть работы 
комплекса, которая открыта для клиентов (гостей, деловых партнеров). Сюда 
входят расположение предприятия или офиса, внешний вид помещения, 
элементы интерьера, мебель, реклама и название. Как нам показывает опыт, в 
некоторых случаях желательно, чтобы название вызывало ассоциации, 
например, с одним из самых главных блюд меню. Для его популярности 
обычно создается оригинальное название, которое работает на целевую 
аудиторию. Благоприятное мнение клиентов заставляет их повторно 
обращаться именно к этому комплексу, рекомендовать его знакомым и друзьям. 
[12] 
При продвижении имиджа ресторана нельзя пренебрегать рекламой. В 
рекламе почти как на войне – все средства хороши. А если они еще и недороги 
– попадание их в арсенал ресторатора обеспечено. Некоторые средства 
наружной рекламы являются обязательными: вывеска тоже в некоторой 
степени является рекламой, а её наличие у ресторана – условие муниципальных 
властей.  
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Впрочем, кроме них, есть и другие – выносные информационные щиты 
(штендеры), сэндвич-мены (люди в костюмах или со щитами), баннеры и 
лайтбоксы (световые короба). Эти средства, в отличие от довольно 
дорогостоящих указателей, уличных рекламных щитов и, например, перетяжек, 
традиционно считаются недорогими и более эффективными как раз для 
ежедневной работы по оповещению потенциальных посетителей о заведении и 
его предложениях. Они располагаются непосредственно рядом с рестораном и 
по идее должны зазывать клиентов в заведение. 
В последнее время многие ресторанные холдинги в качестве хорошей 
внешней рекламы начали использовать такой инструмент, как Ambient media. 
Ambient media — это интеграция в личное пространство потребителя, его среду 
обитания, а в идеальных случаях — в контекст его сиюминутных потребностей. 
Например, кто-то любит плавать в бассейне и вдруг видит на дне любопытный 
постер. Другие не мыслят своего существования без гольфа по выходным — и 
вот уже лунка гольфа украшается логотипом бренда. Третьи проводят много 
времени в поездах и попадают в необычный вагон, стилизованный под уютную 
гостиную или спальню. Ambient media в большинстве случаев демонстрируют 
одну конкретную идею, характеризующую бренд. Так, если в ambient-решении 
используется символика огня (или настоящий огонь), то это однозначно 
говорит о том, что ресторан либо подает или доставляет исключительно 
горячую еду, либо она настолько острая, что обжигать рецепторы сильнее 
могут только языки пламени. Сообщения бренда обязаны быть четкими и 
понятными. 
Рекламу в стиле ambient в отличие от остальной люди фотографируют и с 
удовольствием снимаются сами на ее фоне. Возле знаменитой коровы, стоящей 
на Арбате у одного известного заведения, сделали снимки уже десятки тысяч 
человек.   Согласитесь, многие захотят сделать фотографию на таком фоне. 
Далее эти фото будут опубликованы в блогах и социальных сетях, показаны 
коллегам, друзьям и родственникам. У ambient media есть огромный вирусный 
потенциал. [7] 
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Уровень цен (другими словами, ценовая политика), что тоже является 
неотъемлемой частью имиджа ресторана. Цена оказывает влияние на прибыль, 
которую получает ресторан в процессе своей работы, а так же влияет на 
восприятие потребителей. Цены напрямую указывают на класс заведения.  
Культура обслуживания является не менее важной составляющей имиджа 
ресторана. Проявление высокой культуры обслуживания определяется через 
поведение персонала, который четко знает, как действовать в любой ситуации и 
что от него ожидают клиенты и руководство, а также тем, что высокая культура 
делает всех работников целеустремленными и заставляет с уважением 
относиться к своему предприятию. 
Качество ассортимента (вкусовые характеристики). Кухня является одной 
из самых главных составляющих имиджа того или иного ресторана. 
Так же необходимо учесть и имидж потребителя, проанализировав 
целевую группу, на которую будет направлены мероприятия по продвижению 
имиджа ресторана. Ведь продвижение имиджа всегда требует больших или 
меньших затрат самых различных средств: человеческого труда, финансов, 
других материальных ресурсов, времени - и потому должно быть чётко 
направленным, ориентированным на определенного адресата. Для этого 
необходимо выявить все линии внешних и внутренних взаимодействий 
организации, образующих «поле её имиджа».  
Выше были перечислены особенности продвижения имиджа ресторанов, 
а задаются они следующими способами: 
 работа со средства массовой информации; 
 организация рекламной деятельности; 
 повышение культуры персонала; 
 разработка визуальных атрибутов ресторана (логотип, фирменные 
бланки, интерьер, внешний вид и манеры персонала); 
 проведение благотворительных мероприятий и тому подобное.[29] 
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Подводя итоги, можно сказать, что имидж — это сложное явление, 
состоящее из разных факторов, сливающихся воедино. Именно поэтому для 
успешного формирования и продвижения положительного имиджа ресторана 
необходимо обращать внимание на все мелочи, тщательно анализируя каждый 
шаг и обдумывая каждое решение. Таким образом, объективно необходима 
первоначальная разработка плана формирования имиджа ресторана 
и следование ему в течение жизнедеятельности предприятия. 
Важно помнить, что все элементы плана должны быть взаимосвязаны 
и работать как единое целое.  
Формирование имиджа очень сложный и длительный процесс, который 
требует много внимания, однако, если его не формировать, то это произойдет 
стихийно, что в свою очередь отразиться на экономической выгоде ресторана. 
Именно поэтому руководителям, заинтересованным в дальнейшем развитии 
своей фирмы и усилении ее конкурентоспособности, следует учитывать этот 
фактор при принятии тех или иных управленческих решений, а так же 
отслеживать влияние имиджа своего ресторана на его деятельность. 
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2 ИМИДЖ РЕСТОРАННОГО ХОЛДИНГА «BELLINI GROUP» 
2.1 Анализ имиджа ресторанного холдинга «Bellini Group» 
 
Ресторанный холдинг «Bellini Group» основан в 2004 году и заведения 
сети зарекомендовали себя, как одними из лучших в городе Красноярск. Свое 
название холдинг перенял от одного из первых заведений, которое на 
сегодняшний день уже не функционирует. Холдинг «Bellini Group» постоянно и 
с огромным желанием воплощает в жизнь новые проекты, осваивая кулинарные 
традиции разных стран мира. 
На сегодняшний день сеть состоит из двенадцати заведений и службы 
кейтеринга. 
 Первым заведением, открытым «Bellini Group» стал кофе-холл «Крем» 
(2004 год). Благодаря франчайзинговым технологиям с форматом этого 
заведения уже познакомились в Омске и Барнауле. [8] 
 В 2006 году стартовал первый сетевой проект «Bellini Group» — «Пицца-
Паста Перцы». Сегодня в Красноярске под этой маркой работает 6 
заведений, а также активно развиваются проекты в других городах 
Сибири.  
 С 2007 года в нашем городе появилось заведение нового формата — 
гастропаб «Свинья и бисер».  
 Особой гордостью ресторанного холдинга «Bellini Group» — стал 
премиальный проект Bistrot de Luxe HOME, стартовавший в 2009 году. 
Здесь постоянно проходят дегустации вин и известных марок коньячных 
домов.  
 В июне 2010 года «Bellini Group» запустила новое направление выездного 
ресторанного обслуживания — «Bellini Group» Catering. Конкурентное 
преимущество кейтеринга в том, что клиент оплачивает только меню. 
Остальное – работу персонала, аренду оборудования – «Bellini Group» 
берет на себя. 
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 «Trattoria Formaggi» — одно из самых молодых заведений сети. В 2011 
«Bellini Group» реализовали давнюю задумку об открытии ресторана, 
который уже познакомил гостей с особенностями кухни Северной 
Италии.  
 Весной 2013 года открылось новое заведение казан-мангал «Баран и 
бисер».  
 В начале июля 2013 года прошло открытие франшизного проекта 
«Якитория», который представил новый взгляд на японскую кухню  
 В 2014 году прошло открытие Банкетного зала «Пассаж» это место где 
можно провести мероприятие любого рода.  
 В 2015 году холдинг запустил сразу три проекта. Открытие кулинарной 
студии «Рататуй», запуск доставки здорового питания «BelliniFIT», а так 
же открытие новой кофейни «Benedict coffee club».  
 В 2016 году в число заведений холдинга добавился ресторан домашней 
еды «Mama’s» и бар здорового питания «BelliniFIT». [30] 
Проанализируем структуру имиджа ресторанного холдинга. 
1. Имидж товара (услуги). Ресторанный холдинг относится к заведениям 
ресторанного хозяйства общедоступной сети, ему присущи не только общие 
функции, характерные для этих заведений – производство, реализация и 
организация потребления продукции питания, но и специфические, а именно: 
 Сочетание вышеназванных функций с организацией отдыха, развлечений 
и досуга потребителей; 
 Предоставление продукции и услуг высокого качества по ценам, 
соответствующие классу ресторанов; 
 Предоставление дополнительных сопутствующих услуг: услуги по 
доставке еды по адресу, сервисные услуги на дому, в офисе и т. д.. 
Услуга по организации питания в холдинге является основной. Во всех 
заведениях сети предложен свободный выбор блюд, но некоторые заведения 
имеют свою специфику, так например:  
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 В кулинарной студии «Рататуй» часть услуги по организации питания 
ложится на потребителей, то есть посетитель, выбирая день посещения, 
уже не будет иметь возможность свободного выбора меню, а так же сам 
будет участвовать в приготовлении своего ужина. Такой ход холдинга, 
помогает приобщиться людям, к искусству приготовления блюд экстра-
класса. 
 В баре здорового питания и доставки «BelliniFIT» уже скомплектованные 
рационы питания, которые отвечают всем стандартам правильного 
питания. 
 В большинстве заведений сети для посетителей организованы 
праздничные завтрак, обеды или ужины. 
 Во всех заведениях сети применяют метод обслуживания официантами.  
 В ресторане сети премиум класса «Bistrot de Lux Home» при подаче блюд 
используют специальные эффекты, разработан ритуал подачи блюд, 
некоторые блюда готовят в присутствии потребителей. 
 Во всех заведениях сети, кроме «Крем кофе холл» и «Benedict coffee club» 
приготовление происходит на глазах клиентов – открытой кухне. 
Дополнительные услуги, которые предоставляют заведения холдинга, 
делятся на три группы: 
 По реализации и организации потребления продукции и услуг; 
 По созданию удобств для потребителей; 
 По организации досуга.  
В первую группу входит: 
 Организация обслуживания праздничных и деловых встреч вне ресторана 
(кейтеринговые услуги) – «Кейтеринг Bellini Group»; 
 Доставка продукции и обслуживание потребителей по заказу на рабочих 
местах, дома, в номере отеля, на транспорте и т. д. – «Горячая доставка 
Bellini Group»; 
 Упаковка продукции, купленной в заведениях.  
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Ко второй группе можно отнести: 
 Бронирование мест в зале ресторана по телефону; 
 Гарантированное хранение личных вещей потребителей (верхней 
одежды, сумок и т. п.); 
 Вызов такси по заказу потребителя; 
 Детские комнаты в некоторых заведениях холдинга; 
 Прием для расчета кредитных карточек и т. п.. 
Третья группа включает дополнительные услуги по организации досуга. 
Для этого в холдинге есть специальное подразделение, которое занимается 
организацией досуга – «Фабрика событий». 
Для увеличения вместимости ресторанов в весенне-летний сезон при 
некоторых функционирует летняя терраса. Благодаря этому заведения создают 
дополнительные удобства: возможность посидеть на свежем воздухе в 
комфортных условиях в кругу друзей. 
2. Имидж потребителей товара. Поскольку холдинг предоставляет услуги 
широкого потребления во всем разнообразии своих заведений, то и имидж 
потребителей будет разным. Для того чтобы лучше понимать какие именно 
потребители посещают заведения холдинга рассмотрим целевую аудиторию. 
Каждое из заведений имеет свою целевую аудиторию, которые 
охватывают абсолютно все культурные слои и социально-экономическое 
положение, свой ценовой диапазон: 
 Кофе-холл «Крем» нацелено на аудиторию от 18 до 42 лет со средним 
уровнем дохода. Средний чек составляет 590 рублей. 
 «Пицца-Паста Перцы». Целевая аудитория - это студенты и подростки, 
молодые люди 20-35 лет, семейные пары с детьми, с уровнем дохода в 
среднем сегменте. Средний чек 490 рублей. Под этой маркой в 
Красноярске работает 6 заведений. 
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 Гостями гастропаба «Свинья и бисер» являются мужчины и женщины в 
возрасте 25-35 лет со средним уровнем дохода или выше. Средний чек – 
750 рублей.  
 Bistrot de Luxe HOME. Целевая аудитория – мужчины и женщины в 
возрасте от 25 до 45 лет со средним и высоким уровнем дохода. Средний 
чек составляет 2500 рублей.  
 Trattoria Formaggi. Целевая аудитория – мужчины и женщины в возрасте 
от 25 до 45 лет со средним и высоким уровнем дохода. Средний чек – 
1500 рублей. 
 Казан-мангал «Баран и бисер». Аудитория – это мужчины и женщины в 
возрасте 25-35 лет со средним уровнем дохода или выше. Средний чек 
составляет 790 рублей.  
 Ресторан японской кухни «Якитория». Целевой аудиторией являются 
молодые люди от 20 до 35 лет, семейные пары с детьми, со средним 
уровнем дохода и выше. Средний чек - 790 рублей. Специально для 
семейных пар с детьми в заведении есть детский уголок. 
 Кулинарная студия «Рататуй». Целевая аудитория заведения – молодые 
люди от 25 до 40 лет со средним уровнем дохода и выше. Стоимость 
посещения студии варьируется от 1,5 тысяч до 3 тысяч рублей. 
 Бар здорового питания и доставки «BelliniFIT». Целевая аудитория – 
молодые люди с активным образом жизни в возрасте от 22 до 30 лет, а 
так же мужчины и женщины в возрасте от 30 до 40 лет со средним 
уровнем дохода и выше. Средний чек – 1,5 тысячи рублей. 
 Кофейня «Benedict coffee club» нацелена на аудиторию от 18 до 42 лет со 
средним уровнем дохода. Средний чек составляет 450 рублей.  
 Ресторан домашней кухни «Mama’s». Целевой аудиторией являются 
люди от 25 до 40 лет, семейные пары с детьми, со средним уровнем 
дохода и выше. Средний чек - 600 рублей.  
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Исходя из целевой аудитории, можно сделать вывод о том, что заведения 
холдинга рассчитаны далеко не на всех потребителей, поскольку уровень цен 
является средним либо высоким, что приводит нас к выводу о том, что большая 
часть потребителей с достатком выше среднего. А значит, общественный статус 
соответствует среднему классу и выше, вне зависимости от пола и возраста. 
3. Внутренний имидж организации. Основываясь на личном опыте 
работы в холдинге «Bellini Group» могу сказать, что в целом в коллективе 
заведений преобладает дружеская атмосфера и сотрудники довольны 
условиями работы. В большинстве заведений за личные заслуги в продажах 
работники получают хорошие бонусы в виде поощрения начальства и надбавок 
к заработной плате. 
Структуре внутреннего имиджа ресторанного холдинга включается в себя 
две составляющие. 
Первая составляющая это культура организации, которая в свою очередь 
состоит из трех уровней. 
Первый уровень – это уровень социальной адаптации. Карьерный рост 
каждого нового работника начинается с двухнедельного обучения. В 
программу обучения помимо знания ассортимента, входит обязательный курс 
по стандартам поведения, присущих именно холдингу «Bellini Group». Перед 
выходом на рабочее место проходит итоговая аттестация по 
вышеперечисленным курсам и повторяется каждые три месяцы. Каждый 
работник прошедший аттестацию становится носителем культуры холдинга. 
Второй уровень – это взаимоотношение с руководителями. По 
отношению к руководителям сотрудники настроены позитивно. Важно 
отметить, что руководители поощряют инициативу, предлагая всем желающим 
обучение.  
В холдинге проходят постоянные курсы по повышению квалификации: 
 Различные тренинги для персонала; 
 Дегустация собственных блюд и напитков; 
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 Для узкопрофильных специалистов организованы командировки, 
поездки. 
Третий уровень культуры организации – уровень мотивации в холдинге. 
Основным мотивирующим фактором является величина заработной платы. В 
свою очередь величина заработной платы зависит результатов итоговой и 
промежуточных аттестаций.  
Однако, в некоторых заведениях сети, была выявлена проблема: 
заведения отличаются по классу, а значит и заработная плата отличается 
соответственно. Такая политика холдинга зачастую приводит к тому, что 
работники в таких заведениях меньше мотивированы к работе.  
Второй составляющей структуры внутреннего имиджа холдинга является 
социально-психологический климат в организации. Для поддержания 
благоприятного климата в холдинге организован коллективный досуг: 
корпоративные выезды, спортивно-состязательные мероприятия («Спартакиада 
Bellini Group») и т.д. Все досуговые мероприятия проходят шумно и весело. 
4. Имидж руководителя. Руководителем холдинга, а так же его 
создателем является Ващенко Анатолий Валерьевич. В настоящее время 
достаточно медийная личность в городе Красноярск. Частые интервью в 
журналах и выступления в телепрограммах придают положительный имидж, 
как руководителю, так и его холдингу. А его поступки достойны уважения 
общественности. [33] 
Анатолий Валерьевич, помимо основного вида деятельности, является 
организатором благотворительного фонда. Благотворительный фонд «От 
сердца к сердцу» создан для помощи тяжелобольным детям.  
Путь к созданию самого холдинга для Анатолия Валерьевича был долгим. 
В возрасте 34 лет холдинг только зарождался, но даже спустя 12 лет идеи 
руководителя не перестают иссекать. Запуск и работа всех заведений сети 
контролируется Анатолием Валерьевичем лично. Помимо работы он успевает 
воспитывать дочку от первого брака, а так же недавно снова женился. 
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5. Имидж персонала. Мнение гостя о ресторане формируется не только в 
зависимости от уровня обслуживания и обстановки в заведении, но главным 
образом в зависимости от общения с персоналом. Поэтому правильный подбор 
персонала очень важная составляющая имиджа организации. [46] 
Кадровый отдел тщательно анализирует каждого нового соискателя, 
который стремится попасть в холдинг. В первую очередь работник проходит 
специальное собеседование. На этом собеседовании респондент должен 
показать ряд качеств, которые являются определяющими для приема на работу, 
такие как: доброжелательность, энтузиазм, ответственность, учтивость и т.д. 
При этом для холдинга не важен опыт работы в ресторанной сфере, хотя 
является ощутимым плюсом, как и рекомендации уже занятых в холдинге.  
Если же кадровый отдел намеревается принять нового человека, то 
зачастую свой профессиональный рост он начинает в заведениях более низкого 
класса и в качестве официанта, это касается обслуживающего персонала. 
Дальнейший рост напрямую зависит исключительно от личных качеств 
работника и идет в следующем порядке возрастания по карьерной лестнице: 
 Официант; 
 Хостес; 
 Администратор; 
 Управляющий; 
 Директор. 
Таким образом, каждый работник выше официанта в любом случае 
проходит все стадии роста и знает о работе холдинга  изнутри. Хорошим бонус 
в росте является наличие высшего образования. А вот возраст, как и пол 
работника не дают никаких привилегий. Хотя в некоторых заведениях, 
согласно стратегии холдинга, трудятся только либо мужчины, либо женщины. 
Что касается остальных вакансий в холдинге, то работники на эти 
должности ищутся по необходимости. 
Единственным недостатком в имидже персонала холдинга можно 
отметить отсутствие именитых шеф-поваров. Такое положение дел 
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отрицательно складывается на имидже заведений, поскольку общественности 
не всегда понятно, как, например, ресторан настоящей итальянской кухни 
может существовать без настоящего итальянского шеф-повара. 
6. Визуальный имидж организации. К визуальному  имиджу организации 
нужно подходить с особым вниманием. Так как представление посетителя 
основывается в первую очередь на зрительных ощущениях.  
Самым первым, на что может обратить внимание посетитель это дизайн 
заведения. У каждого заведения «Bellini Group» свой фирменный стиль, но при 
этом выдержана одна общая идея. Основой этой идеи является уют и комфорт. 
И вне зависимости от того, куда вы придете в светлый ресторан итальянской 
кухни «Trattoria Formaggi» либо в тёмный гастро-паб «Свинья и бисер» вы 
будете чувствовать тепло домашнего очага. Высококачественная хорошо 
подобранная мебель сразу выдает, сколько усилий и финансов было вложено в 
разработку дизайна каждого заведения. Единственным исключением из всех 
является пиццерия «Пицца-паста Перцы», так как по своей сути является самым 
бюджетным заведением в холдинге. 
Следующим немаловажным составляющим визуального имиджа является 
внешний облик персонала. Каждый работник обслуживающего персонала 
любого заведения холдинга всегда имеет опрятный вид:  
 Мужчины гладко выбриты и коротко подстрижены; 
 Женщины носят не яркий макияж и аккуратно уложенные волосы. 
Положение о внешнем облике проговариваются при приеме на работу и 
регламентированы специальным уставом. 
Рабочая одежда персонала уже стала обязательным требованием 
культуры труда, поэтому не без внимания осталась и униформа персонала. К 
корпоративной одежде персонала ресторана предъявляются определенные 
требования: 
 Стиль одежды сотрудников подбирается в соответствии со стилем 
заведения и его тематикой; 
 Одежда выделяет персонал из общей массы посетителей; 
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 Одежда сотрудников разных категорий отличается фасоном, сочетаниями 
оттенков и стилем; 
 Одежда персонала не должна сковывать движения и быть удобной во 
время выполнения трудовых обязанностей; 
 Одежда каждого сотрудника подбирается в строгом соответствии с 
пропорциями его тела, для этого у холдинга есть штат портных по 
пошиву униформы; 
 Внешний образ каждого работника должен быть законченным и 
неброским. 
Наряду с другими составляющими с визуальным имиджем организаций 
тесно связана реклама. Основным методом, которым пользуется холдинг для 
рекламы это размещение в журналах и других печатных изданиях, таки х как: 
«Catalog», «Premium» и т.д. Холдинг применяет так же различные виды 
внутренней рекламы: 
 Видеоролики  и фотографии проектов и уже работающих заведений на  
телевизорах внутри заведений; 
 Брошюры, буклеты и визитки на входе и на столах внутри заведений. 
Помимо этого в холдинге не забывают продвигать себе посредством 
использования ресурсов сети Интернет и социальных сетей. У холдинга есть 
собственный сайт на котором представлена вся необходимая информация для 
потребителя: меню, история, расположение, фотографии каждого заведения. 
Пользоваться сайтом очень удобно, но к сожалению он не достаточно 
популярен в сети Интернет.[4] 
Для продвижения через социальные сети холдинг использует Instagram и 
сайт ВКонтакте. По аналогии с ведением сайта в социальных сетях 
вымещаются фотографии заведений либо еды и готовящиеся проекты. 
Что касается наружной рекламы, то холдинг пренебрегает этим ресурсом. 
Последней составляющей визуального имиджа является фирменная 
символика. В нее входят: логотип, товарный знак, цветовая гамма. Фирменная 
символика каждого заведения представлена в Приложении А.  
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7. Социальный имидж организации. Холдинг «Bellini Group» не остается 
равнодушным к проблемам современного общества. Так по инициативе 
руководителя холдинга был образован благотворительный фонд «От сердца к 
сердцу». 
«Помочь им стать полноценными членами общества, сделать их жизнь 
более комфортной, открыть дорогу в мир полный новых знаний, чувств, 
ощущений — наша главная задача», – дает интервью в журнале Анатолий 
Валерьевич. В 2010 году благотворительный фонд «От сердца к сердцу» начал 
реализацию своей первой программы «Детский диабет». [33] 
Цель программы: помочь детям, больным сахарным диабетом. Основная 
идея – использование метода инсулиновой помпотерапии, который позволит 
больным ребятишкам избежать многократных ежедневных инъекций и ранних 
осложнений заболевания. 
Для реализации программы и ее продвижения холдинг использует все 
доступные ему ресурсы: 
 В заведениях распространяются буклеты о программе по 
благотворительному сбору; 
 По средствам сети Интернет, социальных сетей, а так же журналов – 
холдинг привлекает внимание общественности к этой проблеме; 
 Организован сбор денежных средств на покупку препаратов и 
оборудования для больных детей. 
8. Бизнес-имидж организации. Если рассматривать ресторанный холдинг 
«Bellini Group» с экономической стороны, то можно смело говорить об 
успешности организации, поскольку это первое заведение города Красноярска, 
у которого купили франшизу. В 2009 году в Омске и Барнауле открылись по 
франчайзингу заведения красноярской сети «Перцы». За право работать под 
маркой франчайзера предприниматели заплатили холдингу 40 тысяч евро 
(роялти не предусмотрены).  
Кроме того, ресторанный холдинг «Bellini Group» – предприятие, 
появившееся в секторе производства, который очень высоко развит в нашем 
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регионе. Относительная доля рынка составляет более 25%. Такой процент 
поражает, учитывая, что общественное питание Красноярска в экономике 
города развито как в плане широты ассортимента (представлены предприятия 
всех классов обслуживания), но и его глубины (мы можем постулировать 
наличие в Красноярске на момент весны 2011 года более сотни предприятий 
общественного питания, представляющих в своих меню все спектры 
обслуживания, предусмотренные для данного сектора экономики; ныне в 
городе представлены кухни более 30 стран и народов мира).  
Сектор общественного питания Красноярска динамично развивался в 
приблизительном соответствии с темпами экономического развития города. В 
частности, росту городского и краевого ВВП в первом десятилетии XXI века 
соответствовало расширение количественного и качественного объёма сектора 
общественного питания [11].  
Не вызывает сомнение деловая репутация и добросовестность холдинга. 
При таких объемах продаж, нет смысла вести нечестную игру. 
Наряду с вышеописанными фактами есть один недостаток в отношении 
бизнес имиджа холдинга – это отсутствие гибкой ценовой политики и частое 
повышение цен на предлагаемый ассортимент. 
Основываясь на личном опыте работы, а так же на анализе структуры 
имиджа холдинга, мною сделаны выводы о том, что на данный момент имидж 
холдинга является довольно благоприятным, но в то же время имеет ряд 
недостатков. Таких как:  
 Проблема недостаточной мотивации сотрудников; 
 Отсутствие гибкой ценовой политики; 
 Практически отсутствует наружная реклама; 
 Продвижение сайта компании; 
 Недостаточное использование сети Интернет и социальных сетей; 
 Отсутствие приглашенных специалистов. 
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2.2 Рекомендации по продвижению имиджа холдинга 
 
Успешная работа заведений холдинга зависит от многих факторов. Как и 
всякая сложная система, ресторан начинается с замысла его создателя и 
заканчивается контролем и его функционированием. В своей работе я 
рассмотрела на мой взгляд самые важные факторы, влияющие на имидж в 
ресторанном бизнесе. 
В целом ресторанный холдинг «Bellini Group» является рентабельным 
предприятием с достаточно высокой прибылью и большим экономическим 
потенциалом. За время своего существования холдинг сумел создать себе 
хороший имидж, привлечь большое количество посетителей, многие из 
которых стали постоянными клиентами. Несмотря на большую конкуренцию 
большинство из них остаются верны заведениям холдинга. Тем не менее, не 
стоит останавливаться на достигнутом. Поэтому нами был составлен план по 
продвижению имиджа ресторанного холдинга, включающий в себя следующие 
рекомендации и мероприятия: 
1. Я бы порекомендовала улучшить систему морального и материального 
вознаграждения сотрудников. Нынешняя система – оклад плюс чаевые, 
является устаревшей. А использование устаревшей системы ведет к падению 
мотивации, как следствие ухудшение имиджа и падение продаж. 
Для того чтобы стимулировать работников к еще большим достижениям 
можно разработать систему дополнительных вознаграждений, например: 
 установить увеличение процентов заработка по достижению работником 
определенной денежной суммы в общей прибыли компании. Если 
официант или бармен заработал более определенной суммы для 
компании - его ждет премия или он получит лишний процент от общей 
прибыли лично для себя; 
 при работе сверх нормы - оплачивать дополнительные часы по двойному 
тарифу.  
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Что касается чаевых, то необходимо ввести частичное 
перераспределение. Предлагаю ввести следующую схему: порядка 20 
процентов от заработанных чаевых официантами перераспределять на 
оставшийся обслуживающий персонал. Таким образом, весь персонал будет 
больше замотивирован к тому, чтобы быть более усердными и 
доброжелательными к посетителям. 
2. За прошедший год в заведениях холдинга уже дважды изменялся 
средний чек, причем в большую сторону. И это негативно сказывается на 
имидже организации. Не вызывает сомнений, что такие изменения вполне 
объяснимы и вызваны экономической ситуацией в стране. Но, к сожалению, 
порядка 50 процентов посетителей винит в повышении цен в пищевой 
индустрии владельцев ресторанов.[15] Повышать цены, при этом ничего не 
меняя, нельзя. Необходимо обосновать такое повышение. Как обосновать? 
Способов может быть множество. Один из них – изменить оформление меню, 
дизайн интерьера, развлекательную программу. Тогда гостям будет понятнее, 
почему средний чек стал выше. Существует еще одна альтернатива, каким 
образом сохранить клиентов, не увеличивая их расходы, и улучшить вашу 
собственную прибыльность – применение гибкой ценовой политики. Это бы 
позволит сохранить клиентов, не увеличивая их расходы. 
К гибкой ценовой политике можно отнести такие инструменты, как: 
 Увеличение количества специальных предложений по фиксированным 
ценам (выбор салатов по фиксированным ценам для бизнес-ланча, набор 
из двух блюд по фиксированной цене, несколько десертов «эконом-
класса»); 
 Предложение основных блюд по более низким ценам, используя для 
этого, например, менее дорогие сорта мяса и обильный гарнир в виде 
сезонных овощей. 
Такая политика приведет не только к увеличению числа посетителей, но и 
привлечет новую целевую аудиторию с достатком ниже среднего, что 
компенсирует снижение прибыли от меньшей наценки. 
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3. Реклама. В ресторанном холдинге «Bellini Group» очень развита 
внутренняя реклама, специальная печатная, так же холдинг использует средства 
массовой информации для продвижения, но практически пренебрегают 
наружной. Согласно исследованиям крупного рекламного агентства «Век» - 
наружная реклама, особенно для предприятий общественного питания является 
неотъемлемой частью. Поскольку это не только средства для привлечения 
внимания потенциальных покупателей, но и поддержка существующего 
имиджа.  
У имиджевой наружной рекламы есть свои особенности. Прежде всего, 
она должна быть заметной, броской и запоминающейся. Поэтому, по опыту 
рекламного агентства "Век", часто для имиджевой рекламы выбираются 
носители, которые видны издалека и долго остаются в поле зрения водителей и 
пешеходов. Таковы, например, билборды увеличенного формата и гигантские 
суперсайты. 
Хорошей имиджевой наружной рекламой являются крышные установки 
на высоких зданиях. Для функциональной или товарной рекламы они подходят 
плохо из-за сложности монтажа, следовательно, будет проблематично часто 
менять информационную составляющую конструкции. Напротив для 
имиджевой она подходит лучше всего, так как срок, на который рассчитана 
имиджевая реклама, обычно гораздо дольше. Логотипы и названия фирм, 
корпоративные цвета и корпоративный стиль в целом не меняются годами и 
даже десятилетиями. 
Так же возможно размещение рекламных щитов непосредственно рядом с 
конкурентами, такой ход оттянет часть ЦА из заведений конкурентов. 
Наружная реклама даст следующие преимущества: 
 Поддержание имиджа; 
 широкий охват аудитории; 
 долговременное воздействие на аудиторию; 
 большое количество рекламных контактов; 
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 размещение рекламы рядом с конкурентами приведет к привлечению ЦА 
из их заведений. 
4. Для продвижения, как имиджа, так и продукции важную роль должен 
играть Интернет-сайт. Сайт как представительство компании в виртуальном 
пространстве сегодня является нормой. Именно качественно сделанный сайт 
позволяет привлечь потенциального покупателя и найти новых посредников 
продукции. Ресторанный холдинг «Bellini Group» имеет свой собственный сайт 
«http://bellinigroup.ru», на котором представлена полная информация о 
предприятии.  
Для того чтобы повысить посещаемость заведения с помощью сайта 
холдинга необходимо провести ряд следующих мероприятий: 
– внутренняя оптимизация. Этот этап подразумевает написание и 
редактирование уже имеющихся текстов, «затачивание» их под нужные 
запросы. Оптимизация названий и описаний страницы, кода сайта в 
зависимости от релевантности той или иной страницы, то есть под 
определенный запрос оптимизируется и продвигается отдельная внутренняя 
страница сайта; 
– покупка ссылок. Этот один из основных способов продвижения и 
рекламирования сайтов в поисковых системах. Покупка ссылок подразумевает 
под собой платное размещение ссылок на сторонних ресурсах в целях 
увеличения показателей продвигаемых ресурсов либо повышения их 
посещаемости. Может осуществляться как вручную при прямой 
договорённости с владельцами веб-площадок, так и при помощи 
специализированных бирж;  
– размещение контекстной рекламы через «Яндекс-Директ» и «Google 
Adwords». Это значит что реклама предприятия будет на размещена на крупных 
поисковых системах «Яндекс» и «Google». При поиске по одному из ключевых 
слов (к примеру «чисто») на «Google» объявление будет появляться рядом с 
результатами поиска. Так показывается реклама пользователям, которые хотят 
найти именно данный продукт; 
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– продвижение статьями. Пишется информационно-рекламная статья под 
главные запросы, делается несколько десятков ее вариантов, статьи 
размещаются на трастовых тематических сайтах со ссылками на продвигаемый 
ресурс;  
– баннерная реклама. На перспективу: размещение баннеров на 
тематических порталах 
– пресс-релизы. Оплаченные статьи в СМИ, которые посвящены 
предлагаемым рестораном услугам. 
– E-mail рассылка постоянным посетителям с новыми предложениями, 
актуальными ценами, акциями.  
Сайт ресторанного холдинга достаточно продвинуть по 3-4 критериям: 
баннерная реклама, контекстная реклама на «Google» и продвижение по 
статьям. 
 Выгода от продвижения сайта: 
– привлечение новых клиентов. Продвижение сайта в ТОП 10 приводит 
на сайт тысячи новых посетителей в день, при чем именно целевую аудиторию; 
– новые партнеры. С помощью Интернета вас смогут найти новые 
партнеры, и плодотворное сотрудничество станет толчком к расширению 
бизнеса. 
5. Наряду с продвижением сайта компании, необходимо больше 
задействовать социальные сети, так например «Instagram». «Instagram» – 
мощный маркетинговый канал. Использование приложения бесплатное, но при 
этом может сильно повысить узнаваемость брэнда. 
Для этого нужно стремиться к повышению числа подписчиков профиля, 
такого результата можно достичь путем ежедневного вымещения публикаций. 
Публикации должны содержать фотографии блюд и подпись. Подпись должна 
быть информативной, но краткой, чтобы «зацепить» внимание подписчиков с 
первой фразы, потому что видны им будут только первые три строки под 
фотографией, а остальное скроется под катом, а вся длина подписи не должна 
быть больше 300 символов, поскольку большее число символов не 
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воспринимается читателем. Содержание подписи должно включать историю 
возникновения блюда либо красочное описание проводимых акций 
(посредствам хэштегов). Оптимальное количество хэштегов от двух до пяти. 
Сами публикации выкладываются в «прайм-тайм». 
Помимо ведения профиля необходимо разработать стратегию, которая не 
только привлечет внимание людей к профилю, но и подтолкнет их к тому, 
чтобы самим начать продвигать заведения в своем «Instagram». 
Такая стратегии базируется, во-первых, на понимании своей аудитории и 
того, насколько она готова активно включаться в «Инстаграм». 
 Во-вторых, необходимо правильно расставить точки контакта внутри и 
вовне заведения так, чтобы гостям было понятно, как именно, с какими 
хэштегами и геотегами публиковать фото понравившейся еды. 
 И, в-третьих, ресторатору и шеф-повару необходимо целенаправленно 
работать над тем, чтобы блюда были более подходящими для вымещения в 
социальную сеть, то есть не только вкусными, но и визуально 
привлекательными.  
Очень важно работать с фотогеничностью блюд и созданием условий, 
которые помогали бы провоцировать гостей на публикацию фотографий. Ведь 
иллюстрированные рекомендации гостей является очень важным механизмом 
для продвижения имиджа холдинга. 
Так же необходимо добавить конкурсную составляющую в профили 
холдинга. Наградой в конкурсах могут быть сертификаты на посещение 
заведений либо иные призы на усмотрение руководства. Это поможет повысить 
популярность профилей в социальных сетях. 
6. Еще одним упущением в ресторанном холдинге является отсутствие 
приглашенных специалистов, в частности это касается шеф-поваров. 
Реальность такова, что без хорошей кухни у заведения общественного питания 
нет будущего. Если клиентов плохо кормят, то ни безупречное обслуживание, 
ни изысканный интерьер не смогут их удержать.  
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Исходя из опыта других крупных холдингов, таких как «Ginza Project» и 
«Novikov Group», приглашенные шеф-повара вызывают гораздо больший 
интерес у общественности, нежели отечественные, как на стадии открытия 
заведения, так уже и в работающих ресторанах. 
Альтернативным решением для холдинга может служить приглашение 
иностранных шеф-поваров  в качестве заштатных консультантов. В этом случае 
заведения холдинга все равно получат имя и имидж зарубежного мастера, его 
профессиональные авторские наработки и опыт, но позволит несколько 
сэкономить на заработной плате.  
Для того, чтобы план по продвижению имиджа холдинга был более 
наглядным, мы представили его в таблице 3. 
Таблица 3 – Рекомендации по продвижению ресторанного холдинга «Bellini 
Group» 
Фактор 
имиджа 
Задача 
совершенствования 
Желаемое состояние Мероприятие 
Внутренний 
имидж  
Повысить 
мотивацию 
сотрудников 
Большая 
доброжелательность и 
усердность со 
стороны 
обслуживающего 
персонала 
- Разработка системы 
дополнительных 
вознаграждений 
- Схема 
перераспределения 
чаевых 
Бизнес-имидж Введение гибкой 
ценовой политики 
- Снижение стоимости 
среднего чека 
- Привлечение 
целевой аудитории с 
достатком ниже 
среднего 
- Увеличение количества 
специальных 
предложений 
- Снижение стоимости 
основных блюд 
- Обосновывать 
повышение цен для 
посетителей 
 
 
 
43 
 
Окончание таблицы 3 
Фактор 
имиджа 
Задача 
совершенствования 
Желаемое состояние Мероприятие 
Визуальный 
имидж 
Размещение 
наружной рекламы 
Увеличить число 
рекламных контактов 
- Установка рекламных 
щитов 
- Крышные установки 
- Установка билбордов 
Визуальный 
имидж 
Продвижение сайта Повысить 
посещаемость сайта 
- Внутренняя 
оптимизация 
- Покупка ссылок 
- Размещение 
контекстной рекламы 
- Продвижение статьями 
- Баннерная реклама 
- Пресс релизы и e-mail 
рассылка 
Визуальный 
имидж 
Продвижение 
профилей в 
социальных сетях 
- Повысить число 
подписчиков профиля 
- Продвижение 
холдинга через 
профили посетителей 
- Ежедневные 
вымещение публикаций 
- Работа над 
фотогеничностью блюд 
- Проведение конкурсов 
в социальных сетях 
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ЗАКЛЮЧЕНИЕ 
 
Продвижение имиджа ресторанного холдинга очень трудоемкий процесс, 
который включает в себя проработку сочетание всех элементов, влияющих на 
общественное восприятие, начиная с корпоративной визитки и  заканчивая 
персональным имиджем руководителя. Так же важно понимать, что все 
элементы должны быть тесно взаимосвязаны и работать, как единое целое. 
В первой главе работы было рассмотрено понятие имиджа организации, 
описана его структура, характеристики, функции, классификация, а так же 
особенности формирования и продвижения имиджа ресторанных предприятий. 
Во второй главе был проанализирован имидж ресторанного холдинга 
«Bellini Group» по всем составляющим структуры имиджа предприятия. Из 
проведенного анализа были выявлены следующие недостатки: 
 Проблема недостаточной мотивации сотрудников; 
 Отсутствие гибкой ценовой политики; 
 Практически отсутствует наружная реклама; 
 Продвижение сайта компании; 
 Недостаточное использование сети Интернет и социальных сетей; 
 Отсутствие приглашенных специалистов; 
Учитывая выявленные в ходе проведенного анализа недостатки, был 
разработан план продвижения имиджа ресторанного холдинга, включающий в 
себя следующие рекомендации и мероприятия: 
 Для того, чтобы повысить мотивацию персонала необходимо: 
разработать систему дополнительных вознаграждений, а так же схемы 
перераспределения чаевых; 
 Необходимо прибегнуть к гибкой ценовой политике. Для этого есть 
следующие инструменты: увеличить количество специальных 
предложений, снизить стоимость основных блюд, а так же обосновывать 
каждое повышение цен.; 
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 Необходимо увеличить количество: рекламных щитов, крышных 
установок, билбордов; 
 Продвигать сайт компании, для этого нужно провести следующие 
мероприятия: внутренняя оптимизация сайта, покупка ссылок, 
размещение контекстной рекламы, продвижение статьями, добавить 
баннерную рекламу, а так же проводить пресс релизы в СМИ и 
осуществлять e-mail рассылку; 
 Необходимо увеличить популярность профилей холдинга в социальных 
сетях следующими способами: ежедневные вымещение публикаций, 
проработать фотогеничность блюд, проводить конкурсы в социальных 
сетях; 
 Так же необходимо пригласить зарубежных специалистов для 
продвижения имиджа холдинга. 
Таким образом, все поставленные задачи решены, а цель бакалаврской 
работы достигнута.  
В целом имидж ресторанного холдинга «Bellini Group» является 
положительным, а все элементы структуры взаимосвязаны. Такого результата 
холдингу удалось достичь благодаря немалым усилиям в процессе 
формирования имиджа. Но поскольку интересы людей претерпевают 
изменения со временем, то и холдингу необходимо меняться.  
Путем проведения анализа структуры имиджа холдинга мне удалось 
выявить вышеперечисленные недостатки, а так же составить план по 
продвижению имиджа. По нашему мнению данный план поможет продвинуть 
имидж холдинга, что в итоге благоприятно скажется на экономической 
деятельности ресторанного холдинга «Bellini Group». 
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Приложение А Фирменная символика 
 
Название заведения Логотип Цветовая гамма 
Кофе-холл «Крем» 
 
Темные тона 
«Пицца-Паста 
Перцы» 
 
Основные цвета: 
черный и красный, 
серый 
Гастропаб «Свинья и 
бисер» 
 
Темные тона 
«Bistrot de Luxe 
HOME» 
 
Темные тона 
«Trattoria Formaggi» 
 
Светлые тона 
Казан-мангал «Баран 
и бисер» 
 
Светлые тона 
«Якитория» 
 
Резкий контраст 
светлых и темных 
тонов 
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Кулинарная студия 
«Рататуй» 
 
Преобладает серый 
цвет 
Бар здорового 
питания и доставки 
«BelliniFIT»  
Преобладает зеленый 
цвет 
Кофейня «Benedict 
coffee club» 
 
Светлые тона 
Ресторан домашней 
кухни «Mama’s» 
 
Светлые тона 
Холдинг «Bellini 
Group» 
 
 
 
 
 
 
 
 
